Uriinlerin yasam evreleri
pazarlama stratejileri
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Ozet

Urtinler, tim canlilar gibi belirli bir 6mre sahiptirler.
Dogarlar ve belli bir yasam cizgisi izleyerek sonunda
yok olurlar. Pazarlamacilar yasam g¢izgisi kavramini, bir
Urindn pazara girisinden yok olusuna dek gecgen bir
stre¢ olarak tanimlarlar. Bu yasam cizgisi icerisinde
UrUnler, degisik dénemlerde degisik rekabet ortamlari
yasarlar. Yasadiklar bu rekabet ortamlarindaki basa-
rilari, Grindn yasaminin hangi 6lgtde olumlu gegctigini
ortaya koyar.

Urlinlerin yasam streleri gesitlerine gére farkliik
gosterir. Bir haftalik, bir mevsimlik ya da on yillik yasam
cizgisinden s6z edilebilir. Ozellikle, teknik gelismelerin,
UrUnlerin yasam cizgilerini kisalttigi, bu gelisimin hiz-
I oldugu elektronik gibi alanlarda strekli yeni Grtnler
cikarildigr gdzlemlenmektedir. Modaya bagl Grtnlerde
de yasam sureleri ¢cok kisa olabilmektedir. Giyecek,
mobilya, kozmetik gibi Grlinler bunlara érnektir.

Abstract

All products have a certain lifetime like all living
beings. They will born and after following a life cycle
they will disappear. Marketing person defines this life
cycle as the time from the entry of the product on the
market and its disappearance. The products situated
in this line life can experiment different competitive en-
vironments according to different periods. The suc-
cesses in these competitive environments can reveal
a very positive influence on the life line product.

The life line of the products can differ according to
their types or characteristics. It can take one-week,
one season or ten - years. In particular, it is observed
that technical developments shorten the life of pro-
ducts, and in some area where the development is
fast (like electronics) news products are constantly la-
unching. The lifetime of fashion-related products can
also be very short, you can see some examples on
clothing, furniture and cosmetics area.

Giris

GUnUmuzde, pazar kosullar ve is yapma sekilleri
artan rekabetin etkisiyle dnemli élgtide degismis, trtin-
lerin yasam sureleri kisalmistir. “Ne Uretirsem satarm”
yaklasimi, yerini 6nce Urdn odakli, daha sonra tuketici
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odakl bir yaklasima birakmistir. Ginimuzde tuketici-
ler segenekleri degerlendirmekte ve kendilerine daha
cazip bir déneri sunuldugunda baska Uurtine/markaya
ybnelebilmektedirler. isletmelerin bu yogun rekabet
ortaminda varlklarini strdurebilmeleri igin yeni Grin
ve yeni pazar firsatlarini degerlendirmeleri ve tuketici
beklentilerini karsilayan, dengeli bir Urin portféytne
sahip olmalar buyudk 6nem tasimaktadir. Bu dengeyi
korumak igin, bir yandan yeni GrUnler gelistirirken, bir
yandan da omrtnd tamamlamis Urlnlerin pazardan
cekilmesi gerekmektediir.

Uriin yasam egrisi

Uriin yasam egrisi kavrami, Uriniin satis tarihce-
sini grafik olarak gdsteren bir kavramdir. Uriin yasam
egrisi temel olarak dért asamadan olusur:

* Giris (sunus-tanitma) dénemi

* Gelisme donemi

* Olgunluk dénemi

* Gerileme dénemi

Bu egri Uzerinde Urln hareket ettiginde, rekabet,
dagitim, fiyatlandirma, tutundurma ve pazar bilgisiyle
ilgili stratejilerin periyodik olarak degerlendirimesi ve
muhtemelen degistiriimesi gereklidir. Uriin yasam eg-
risi kullanmakla pazarlama ydneticileri, kérl olabilecek
Urtnleri daha iyi hale getirerek Grdndn varligini strdir-
mesini saglayabilir, karsiz Urtnleri ise Urun portfoydn-
den cikarilabilirler.

URUN HAYAT EGRISi

Satiglar
Uriin - . ,
gelistime | G/ Gelisme | Olgunluk Gerileme
safhas! tanitma
/.. Satrs egrisi

Zaman egrisi

y

Sekil 1. Uriin Yasam Egrisi Evreleri

Pazara Giris (Sunus) Evresi: Bu evrede isletme, gir-
meyi dusundugu hedef pazara yeni bir Griin sunmak-
tadir. Uriin timilyle yeni olabilecegi gibi, yeni bir ¢zellik
kazandirilmis bilinen bir Urln ya da Grdnt tamamlayici
bir parga da olabilir. Pazara giris, en riskli ve en paha-
I olan bir donemdir. YUksek maliyetlerle calisilir, satis



dUzeyi dustktur ve dagitim sinirlidir. Buytk yatinm maliyet-
leri nedeniyle cogunlukla zararina calisilir.

Bu asamada isletmenin hedefi, tUketicilerin Grindn
farkina varmalarini ve ilk kez satin almalarini saglayarak
Urdndn denenmesini gerceklestirmektir. Bu asamada pa-
zara surUlen UrinUn rakiplerinin olmamasi nedeniyle, belli
bir markadan ¢ok trintn 6zellikleri Uzerinde yogunlasilir.
Uriin konusunda alicilarin bilgilendirilmeleri gerekir. Bunun
icin yogun bir bicimde reklam ve 6bur tanitm yollarina
basvurulmasl sz konusudur. Pazara rakiplerin girmesi
durumunda, Urdndn yasam cizgisinin gelisimi suresince,
artk ayirt edici talep yaratma cabalarina agirlik verilerek
isletmenin markasi 6ne cikariimaya baslanilir.

Pazara giris asamasinda fiyatlar dlsUk ya da yUksek

tutulabilir. isletmeler bir éncli ve riske katlanan kurulus
olarak ytksek kérlar da hak ettiklerini dustUnerek ytksek
fiyatlar uygulayabilirler. YUksek bir baslangi¢ fiyat, isletme-
nin baslangic maliyetlerinin ilk alicilardan karsilanmasina
yonelik bir pazarin kaymagini alma politikasidir. Ancak,
yUksek fiyatlar, bu alandaki yiksek kérlilik olanaklarindan
yararlanmak isteyen rakiplerin pazara girmesini hizlandirir.
Rakiplerin pazara girmesini 6zendirmemek icin isletme,
dusUk fiyat uygulayarak pazar uzun sulrede ele gegirme
politikasina yonelebilir.

Blytme (Gelisme) Evresi: Bu evrede, satis hacmi hizli
bir yikselme gdsterir. Buna kosut olarak kérda da yUksel-
me baslar. Satis hacmi arttikgca birim maliyetler diser ve
kar marj en yUksege ulasir. Pazardaki sinirli rekabet, bu
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doénemde yerini guglU bir rekabete birakmaya ve pazara
sunulan rakip Urdnler hizla artmaya baslar; sunum fazlali-
g pazar fiyatinin dismesi sonucunu yaratir. Rakiplerin bir
pbAIGmMU Grinud taklit ederlerken, bir boluma de ayni Ura-
ne yeni Ozellikler kazandirarak, Urind daha da gelistirerek
pazara sunarlar. Bu nedenle, pazara derinligine girebilmek
icin, UrUn farkllastirmasi, fiyat farklilastirmasi gibi farkli pa-
zarlama politikalarina basvurulur.

Bu asamada Urinun dagitimini elden geldigince yogun
bir bicimde gerceklestirmek gerekir. Rakiplerle dagitim
konusunda da yogun bir rekabet olusur. Varolan dagitim
noktalarina ulasmak ve yeni dagitim noktalar olusturmak
Onemlidir.

Olgunluk (Doyum) Evresi: Uriiniin pazarda cok iyi ta-
ninir duruma geldigi ve satislann artmayi strdirdigu bir
asamadir. Ancak, satislarin artma hizinda belirgin bir dus-
me vardir. Bu nedenle, hem Ureticilerin hem de peraken-
decilerin karlar diismeye baslar.

Olgunluk déneminde pazarlama ¢abalarr yogunlastirlir
ve rakiplere karsi marka Ustunligunu koruma girisimlerine
agirlik verilir. Bu evrede fiyat rekabeti ¢ok sertlesir ve tu-
tundurma eylemlerine daha ¢ok agirlik verilerek pazardan
elde edilen pay korunmaya calisilir. isletmeler arastirma
gelistirmeyi 6ne ¢ikararak Urdnun yeni turlerini Gretmeye
caba gosterirler. Ayrica, yogun bir dagitim politikasinin uy-
gulanmasi ile birlikte pazarlama kurumlarina (toptanci ve
perakendecilere) daha yUksek karlar ve 6zendirici araglar
saglanmasl yoluna da gidili. Bu asamadaki UrUnlerin ni-
telik, ozellik ya da bigimlerinin degistirilerek yenilenmesi
yoluyla yeni alicilarin saglanmasi ve kullaniminin arttirimasi
s6z konusu olabilir.

Gerileme (Dusus) Evresi: Bu son evrede, satislardaki
disme hizlanir ve kérlardaki disUsler daha da artar ve
Uriin_ karlligini yitirmeye baslar. Uriinlerin bu evreye gir-
mesinin nedeni, isletmelerin yanlis stratejilerinden dedil,
cevresel degisikliklerden de olabilir. Yeni teknolojiler eski
teknolojiyle Uretilmis Urlnleri yok eder. Pazardaki Grinun
yerini alacak yeni Urlnler ortaya gikar; eski Grtinlerin yerini
bu Urlinler almaya baslar. Ornegin; plak calan pikaplarin
yerini alan kasetcalarlar, onlarin yerini almaya baslayan CD
calarlar; videonun yerini alan VCD'’ler. Bu evrede reklam ve
Obur tanitici etkinliklere daha az yer verilir. Varolan Grintn
gelistirimesi igin yapilan yatinmlar da azaltilir.

Gerileme evresindeki Urdnler igin iki strateji izlenebilir:
Birinci durumda Urinden vazgegilerek s6z konusu Urtn
isletmenin Uriin dizisinden cikarilr. ikinci durumda isletme
Urinden vazgegmez; ancak gesitli maliyetler en aza indiri-
lir. Onanm ve bakim, Ar-Ge, reklam, satis giict maliyetleri
elden geldigince azaltilir ya da vazgegilebilenlerden vazge-
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Sekil 2.

L Pazara Giris Gelisme Olgunluk Gerileme
Urlinlerin
Yasam Egrisinin Pazarlama Farkina Farklilig Marka Urinden
Evrelerinin amaglari vardirmak vurgulamak egemenligini vazgecmek,
Toplu Olarak korumak maliyet azaltmak
Gosterilmesi
Rekabet Yok Artmakta Cok fazla Azalmis
Uriin Bit tane Bircok cesit Tam (rlin dizisi En iyi saticilar
Fiyat Pazra yayllma Pazar payini artirici ~ Pazar payi ve Karli kalabilecek
ya da pazarin dlizeylerde kar koruyucu dlizeylerde
kaymagini alma diizeylerde
Tutundurma Bilgilendirme Rekabetgi Animsatici En az tutndurma
Egitme Farkliliklari yonlendirici
vurgulama
Dagitim Sinirli Birgok Noktaya En ileri diizeyde Birkag noktaya

cilir. Uriin hayat egrisinin 6zellikle son evresinin baslangici
(Decline point), asir ya da kisa Uretim olmamasi agisindan
itina ile takip edilmesi gerekmektedir. Bu asamada Urin
artk yavas yavas kapsam disina (phase out) cikmaya
baslamistir. Bu Urtne ait malzeme tedarigi ve Uretim daha
kontrollti yapilmasi ve bu UrdnUn yerini alacak yeni Grindn
pazara giris calismalarinin yapilmasi gereklidir.

Bir cok isletme malzeme stoklarini incelediginde artik
kullaniima olasiligi oimayan ya da gereginden fazla alinmis,
oldukga uzun zamandan beri hareket gérmeyen stokla-
ra rastlamaktadir. Ayni durum bitmis Urin stoklar iginde
gecerlidir. isetmelerde alti aydan fazla zamandir bekleyen
stoklarin ana sebeplerinden biri Uriin hayat egrisindeki azal-
ma noktasinin kacirimis olmasidir. Bir baska ifade ile Urtn
artik pazarda daha az talep gérmeye baslamasina ragmen,
satin alma ve Uretim boélUmlerinin bu durumu fark edeme-
yip, fren yapmamasi ve tedarik / Uretim sureclerine devam
etmesidir. Bunun sonucunda stoklarda artik kullanilamaz
ya da satilamaz malzemeler olusur, yeni GrinUn pazara gir-
mesi gecikir. Tam aksi durumda yani azalma noktasindan
daha erken frene basiimasi durumunda ise bu kez Uretim
kisa kalarak, satislarin azalmasina etki eder. Bu durumun
kok sebebi isletme i¢inde etkin iletisimin olmamasi veya
Urdn hayat egrisi stirecin takibinin iyi yapilmiyor olmasidrr.
Uriin hayat egrisinin son evresine gecis asamasl esnasinda
son derece kontrollti tedarik ve Uretim yapilmalidir.

Bu durumun engellenebilmesi icin;

+ Urtin Maduriiniin (Product Manager), Uriiniin sahibi
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olarak Urline tam sahip gikmasi ve her evresini siki takip
etmesi,

» Tasarim BolUmMUntn (R&D), Grdndn son evresinde
yeni Urunu gelistirip, pazara giris zamanini iyi takip etmesi,

» Satis / Pazarlama bolimlerinin (Sales & Marketing),
satis trendlerini gergek zamanli analiz ederek Urindn ger-
cek azalma noktasini tespit etmeleri,

« Satin alma departmaninin (Purchasing), bu evreye ya-
kinlasinca kontrolll ve temkinli bir sekilde tedarik operas-
yonlarini yonetmesi gerekir.

Uriin hayat egrisi (PLM: Product Lifecyle Manage-
ment) sureci bircok firma tarafindan yeterince ilgiyi gor-
mez. Oysa bu slrecin etkin yonetimi hem rekabet hem de
verimlilik agisindan oldukga dnemilidir. Yukarida agiklandigi
Uzere UrUnler hayat egrisi boyunca degisken talep karak-
teristikleri sergilemektedirler ve Urlin hayat egrisinin farkii
evrelerinde farkll stratejilerin uygulanmasi gereklidir. Fir-
malarin degil tedarik zincirinin rekabet ettigi ginimUz ko-
sullarinda en 6nemli konularin basinda tedarik zincirlerinin
dinamik olarak tasarlanmasi, pazar degiskenliklerinin gok
iyi izlenmesi ve degiskenlige uygun stratejinin uygulanmasi
hayati derecede elzemdir.

Benzer sekilde Urlin yasam egdrisinin degisik fazlarinda
farkll tedarik (satin alma) stratejilerinin kullaniimasi da ge-
reklidir. Daha net bir ifade ile farkli evrelerde, farkli firmalar-
dan malzeme tedariginin yapilmasi gerekenbilir.

Genel olarak tedarikci seciminde, tedarikcide olmasi
gereken oncelikli kriterler olarak; kalite, zamaninda tesli-



mat, maliyet, teslim stresi ve esneklik- konular 6n plana
clkmaktadir. Stratejik olarak kararlarimizi da bu faktorlerin
bileskesine gore veririz. Yeni UrUnlerin pazara ilk girisinde
tarafinda hiz, kalite, zamaninda teslimat én planda iken,
gelisme ve olgunluk evrelerinde ise maliyet baskisi nedeni
ile fiyat faktorl daha dominant bir karakter olarak ortaya
¢clkmaktadir. Bu baglamda faktdr agirliklan degisecedi igin
ilk evrede tercih edilen tedarikci, bir sonraki evrede islet-
me hedeflerine tam olarak karsilik veremeyebilir. Bu sonug
bize aynen Uretim stratejilerinde oldugu gibi tedarik /satin
alma sureglerinde de benzer sekilde dinamik bir yapinin
olmasi gerektigini gdstermektedir.

Ancak bu asamada dusuntlmesi gereken bir diger
konu ise tedarikgi degistirme maliyetinin ne derece siste-
me etki edecegidir (Switching cost). Her ne kadar maliyet
oOnemli bir unsur olsa da kalite, teslimat gibi faktorler de
bu evrede dikkate alinmasi gereken konularin basinda gel-
mektedir.

Sonug

Piyasaya surllen her yeni UrUn birbirini izleyen lans-
man, blyUme, olgunluk ve dusus olmak Uzere dort fark-
I asamadan gegerek yasam surecini tamamlar. Her bir
asamada kar potansiyelleri ve rekabet sartlan farkl oldu-
gundan her asamanin problemleri de birbirinden farklidir.
Bu bakimdan pazarlama yoneticilerinin iginde bulunan

asamalarinin dzelliklerine gore farkl pazarlama stratejileri
uygulamalar gerekir. Diger taraftan Urintn yasam sureci
yardimiyla UrGnlerin karlilik durumlan izlenerek, zayif du-
rumda olan UrUnleri tespit edip zamaninda tedbirler alma
imkani saglanrr.

Kaynaklar

Bozkurt Bekoglu, F. (2016). Yeni Uriin Gelistirme ve
Lansman Stratejileri. International Journal of Human
Sciences, 13 (1), 923-938.

Gursel, H. (1975). Firma Acisindan Yeni Urlinlerin Plan-
lanmasi ve Degerlendiriimesi. Ankara: Ankara Universitesi
Siyasal Bilgiler FakuUltesi Yayinlari, 30, 155-160.

Morgan, N.A., Rego, L.L. (2009). Brand Portfolio Strate-
gy and Firm Performance. Journal of Marketing. 73, 59-74.

Sezer, F. (2014). Gida Sektorinde Yeni Urlin Marka-
lamast: Farkli Urlinlerin Markalanmasinda Karsilastirmali
Analiz. Yiksek Lisans Tezi, IKU.

Vural, 1. (1989). Mamul Hayat Seyri ve Mamul Hayat
Seyri Boyunca Pazarlama Yoneticilerinin Gorevleri. Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, Say 3.

http://subconturkey.com/2010/Subat/koseyazi-
si--11Urun-Hayat-Egrisi-PLM-Product-Lifecyle-Mana-
gement.html

http://notoku.com/urunlerin-yasam-sureci-stratejile-
ri/#ixzz53fyDK86b

Temmuz 2018

97



